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İnternetin modern bireyin yaşamına girmesini takip 
eden süreçte gelişen teknolojilerle birlikte çevrimiçi 
platformlarda gerçekleştirilen eylemlerde ve kullanıcı-

ların bu platformları kullanım amaçlarında değişiklikler 
meydana gelmiştir.(1) İnternetin ilk dönemi olarak ad-
landırılan Web 1.0’dan Web 2.0’a geçiş süreciyle birlik-
te sosyal medya platformları kullanıcıların yaşamlarında 
yer almaya başlamıştır. 

Web 2.0 teknolojilerinin ve geniş bant İnternetin 
sunduğu olanaklarla kullanıcılar istedikleri içerikleri, is-
tedikleri zaman, istedikleri araç üzerinden üretebilmek-
te ve bu içerikleri geniş çevrelerle paylaşabilmektedir-
ler.(2) Web 2.0 teknolojileriyle birlikte kullanıcılar ürettik-
leri içeriklerle katılımcı kültürün bir parçası hâline gel-
mektedirler.(3) Böylece, kullanıcılar pasif birer içerik tü-
keticisiyken aktif birer içerik üreticisi konumuna geç-
mişlerdir. Bu çerçevede markalar sosyal medyayı yeni 
nesil bir pazarlama, halkla ilişkiler ve reklam aracı ola-
rak kullanmaya başlamıştır.

Aktif üretici konumundaki kullanıcılar sosyal medya 
pazarlaması sürecinin merkezinde yer almaktadırlar.(4) 
Çünkü sosyal medyanın herkese açık yapısı kurumların 
dijital pazarlama faaliyetlerinde kullanıcıların da tanıtım 
etkinliklerindeki yaratıcı süreçlere dahil edilmesine ola-
nak vermektedir.(5) Sosyal medyanın yarattığı değişim 
sonucunda müşteriyle birlikte yaratım (customer co-c-
reation), ürün inovasyonu ve kullanıcı türevli içerik (user 
generated content) gibi kavramlar gündeme gelmiştir.  

Kullanıcı Türevli İçerik 
Yeni medya ortamları günümüzde kullanıcılara zen-

gin bir içerik üretebilecekleri gerekli altyapıyı sunarak 
onların farklı eylemlerde bulunmalarına imkan tanımak-
tadır. Dijital platformlarda kullanıcılar tarafından ger-
çekleştirilen ve yayınlanan çeşitli medya içerikleri biçi-
minde tanımlanabilecek olan kullanıcı türevli içerikler 
önemli bir ‘büyük veri’ kaynağı oluşturmaktadır. Kulla-
nıcı türevli içerik pek çok farklı türde karşımıza çıkabi-
lir: Tweetler ya da Facebook sayfalarında yapılmış pay-
laşımlar, fotoğrafl ar, blog yazıları ya da ürün değerlen-
dirmeleri. Bugüne kadar gerçekleştirilen pek çok araş-
tırmanın ampirik bulguları kullanıcı türevli içeriğin; mar-

ka imajı, tüketici satın alma eğilimi ve satışlar üzerinde 
önemli etkiye sahip olduğunu göstermektedir.(6)

Yeni dijital araçların artışı günümüzde internet bağ-
lantısına, bilgisayar, cep telefonu ya da tablet gibi araç-
lara ve bir fi kre sahip olan herkese herhangi bir ürün 
konusunda tanıtım mesajı üretip bu mesajı sosyal med-
yada dağıtabilme olanağı sağlamaktadır. 

Bu durum her gün sosyal medya platformlarında 
markalarla ilişkili çok sayıda içeriğin kullanıcılar tara-
fından yayınlanmasına neden olmaktadır. Tüm bu ne-
denlerden ötürü kullanıcı türevli içerik markalar açısın-
dan da büyük önem taşımaktadır. Çünkü bu tür içerik-

ler geleneksel tanıtımlardan farklı olarak tüketicilerde 
daha fazla güven duygusu uyandırabilmektedir. Ayrıca, 
bu faaliyetler şirketlerin içeriklerinin güncelliği konusun-
da fayda sağlamakta ve sosyal medya hesaplarının il-
gi çekerek daha fazla etkileşim almasına neden olabil-
mektedir. 

MÜŞTERİYLE BİRLİKTE YARATIM 
Günümüzde sosyal medya platformları müşteriler-

le kurumlar arasındaki mesafeyi kısaltmakta ve müşte-
rilerin yaratım sürecine inovatif fi kirleriyle katılımını sağ-
lamaktadır. İnovasyon üreticiler, kullanıcılar ve diğer ak-
törler arasındaki etkileşimli bir ilişkiyi temsil etmektedir. 
Bu inovatif ortamda sosyal medya, şirketlerin ve müş-

terilerinin ortak ve eşit bir yaratıcı çabaya girebildikleri 
büyük bir sanal ekosistem yaratmaktadır.(7)

Müşteriler artık edilgen birer izleyici olmanın ötesi-
ne geçmiş, markalarla birlikte markaların yaratıcı çalış-
malarını desteleyecek biçimde yaratım süreçlerinde rol 
almaya başlamışlardır. Müşterinin yaratıcı ortaklığı kı-
saca, yeni ürün tasarımında kurumlara müşterilerin de 
katkı sağlaması olarak tanımlanabilir. Öncelikle kurum-
lar bu aşamada müşterilerin sürece katılımını teşvik et-
mek için çabalamaktadırlar. Bu çerçevede müşterilerin 
yaratıcı fi kirlerine başvurmak hedefl enmektedir. Müş-
teriyi yaratım sürecine dahil etmek için kurumlar farklı 
yollara başvurabilmektedir. Kurumlar müşterilerin pay-
laştıkları yaratıcı fi kirler sayesinde onların sosyal plat-
formlarda takdir edilmeleri konusunda ön ayak olmakta 
ya da onlara maddi teşvikler sunmaktadır.

Yeni iletişim teknolojileri günümüzde markalara 
müşterilerin/kullanıcıların davranışlarını anlama ve on-
ları inovatif süreçlere dahil etme konusunda çeşitli im-
kanlar sunmaktadır. Markalar bu imkanlardan yararla-

narak tüketicileri zaman zaman içerik 
üretimine teşvik etmekte ve zaman za-
man da ürün ve hizmet üretim süreci-
ne katkı sağlamaya yönlendirmektedir. 
Bu bağlamda müşteriyle birlikte üretim 
ve kullanıcı türevli içerik gibi kavramlar 
dijital pazarlamada ön plana çıkmak-
tadır. Tüm bunların sonucunda kulla-
nıcıların/müşterilerin markaların sosyal 
medya üzerinde geliştirdiği stratejiler-
de güçlü bir konuma sahip olduğunu 
görmekteyiz.
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